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Existe una oportunidad en el mercado latinoamericano para la creación de un canal de contenidos 
digital, sostenido en redes sociales, como puede ser YouTube, Vimeo, Facebook Video, IGTV o Web 
propia que trate sobre las soluciones para el mejoramiento del hogar propias de nuestro contexto 
geográfico, de una manera sencilla y amena de explicar.  
El público objetivo del canal está dividido en dos segmentos. El primero es B2C pues al ser un canal 
que busca animar a que las personas se animen a realizar mejoras y reparaciones en casa tiene que 
otorgar valores en su producción y contenidos que estén alineados al público local. El segundo es B2B, 
al tener un acercamiento hacia las marcas y la generación de confianza a través de su posicionamiento, 
tener una relación constante y saludable con ellos es parte importante para lograr un flujo de contenidos 
y tener solvencia económica. 
Estos contenidos pueden ser distribuidos en diversas plataformas de consumo de video actuales, tales 
como YouTube, Facebook Video, Vimeo, InstagramTV, así como una plataforma web dedicada. Para 
propósitos prácticos, se ha usado YouTube como canal base de desitribución. 
Las condiciones que actualmente permiten llevar a cabo este proyecto han sido recogidas a través de 
metodologías cualitativas en entrevistas a profundidad en la sección de anexos, tanto a usuarios meta 
del canal como a dos dueños de canales locales, así como análisis de los principales canales en YouTube 
de los principales retailers, en el Perú. Asimismo, cuantitativas al analizar estadísticamente las 
tendencias en la creación de contenidos relevantes tanto para la región como el mundo. 
Dicho lo anterior se dan los siguientes hallazgos: 
• La necesidad insatisfecha de contenido audiovisual de calidad, pertinente o de valor en el género 
audiovisual en contenidos digitales para el mejoramiento y mantenimiento del hogar 
• Un sector industrial que está gozando de un amplio crecimiento en cuanto a ventas y 
establecimientos debido al progresivo crecimiento en viviendas y construcción a nivel nacional. 
• Una concientización por parte de los usuarios finales de tomar más proyectos por su cuenta y en sus 





• Un aumento progresivo en el costo de los servicios de “Mejoramiento y mantenimiento del hogar y 
vivienda” (gasfitería, electricidad, etc.) y “Conservación de la Vivienda” según Variación de los 
Indicadores de Precio de la Economía INEI (2008, 2009, 2018, 2019) e Informes de APEIM 
“Ingresos y Gastos Lima Metropolitana (2013 – 2018). 
• Mi experiencia personal como comunicador entusiasta y amante del bricolaje. 
Según ThinkWithGoogle, "casi el 80% de los teens latinoamericanos aseguran que YouTube es 
el primer lugar al que acuden cuando quieren aprender algo nuevo o saber más sobre algún tema, y casi 
el 90% asegura que ve videos de educación y tutoriales en este canal cuando busca desarrollar o mejorar 
sus habilidades." 
Clavando Clavos busca ser una propuesta de entretenimiento para jóvenes independientes, al 
enseñar a instalar y arreglar, de manera práctica y divertida los proyectos del hogar. Piloto y canal:  
https://www.youtube.com/channel/UCfaNJHO-GGWuctqmj83_tWw 
Palabras clave: canal de contenidos, mejoramiento del hogar, mantenimiento del hogar y vivienda, 




 CAPÍTULO I: PRODUCTO / SERVICIO: Clavando Clavos 
1.1 Descripción 
Clavando Clavos es un proyecto de negocios, basado en la creación de un canal de entretenimiento 
orientado al mejoramiento del hogar. Tiene actualmente un canal YouTube, una página de Facebook y 
una cuenta de Instagram. Estas plataformas engranan tutoriales ágiles que buscan enseñar e impulsar a 
jóvenes independientes a realizar tareas para el mejoramiento del hogar. 
Clavando Clavos crea atención para su público por sus contenidos enfocados a la conveniencia. 
Esto se da a través de diversos tips, maneras de ahorrar en mano de obra, así como en insumos y 
productos, mejoras fáciles; esto a través de correcciones o arreglos que están a la mano de todos. 
Siempre cuidando el carácter divertido, entretenido y de aprendizaje. 
Para las marcas involucradas este proyecto es atractivo por la capacidad de posicionar productos 
tanto de manera directa como contenido claramente rotulado como auspicio o canje como también la 
de poder tener una presencia natural y no intrusiva, es decir cuidada, apareciendo de manera natural 
como un elemento auxiliar en la producción o usando mecanismos  de manera que puedan demostrar 

















Producto y ramificaciones 
Fuente: elaboración propia. 
 
El objetivo de este plan de emprendimiento es el de lograr credibilidad y rentabilidad económica 
del canal a través de contenidos atractivos, tanto para los usuarios (B2C) como para las marcas (B2B) 
que deseen involucrarse, al  presentar sugerencias de mejora o reparaciones en el hogar como accesibles, 
directas e innovadoras, con el fin de que sean realizables por los usuarios. De aquí parte la filosofía del 
Clavando Clavos, que busca conectarse con los usuarios de manera auténtica y ser una vitrina creíble 




Clavando Clavos es el canal del mejoramiento del hogar latinoamericano. Está dirigido a jóvenes 
independientes que buscan contenidos enfocados a arreglar y mejorar sus viviendas de manera práctica 




















conducción amena, enfoque en respuestas y tips para aprender. Este proyecto mostrará que es 
entretenido hacer las cosas por ti mismo. 
Clavando Clavos se posicionará en el mercado en estrecha relación con las mejores marcas del 
medio en mejoramiento del hogar. Desde proveedores de materiales hasta marcas emblemáticas de 
herramientas y de la industria ferretera y del hogar. Estará en la mente del consumidor joven como la 
opción divertida, accesible y latinoamericana de aplicar mejoras en casa. Con contenidos que 
dependiendo de la audiencia o cliente podrán mostrar desde las mejores marcas, talleres, tutoriales con 
o sin productos auspiciados, bloque de noticias, entre una variedad potencial de contenidos, descritos 
más delante en la sección 5.1 del presente proyecto, que posicionarían a Clavando Clavos como una 
propuesta diferente a la disponible en el mercado local. 
 
1.1.2 Productos Colaterales 
Los contenidos de Clavando Clavos pueden ser acompañados por una serie de productos colaterales, 
los cuales se vinculan con el ofrecimiento principal, aumentando así las características ofrecidas. 
Estos productos colaterales se detallan con más detalle en la sección de Ingresos. Algunos son: 
• Cursos dedicados presenciales, que tienen como objetivo tratar un tema en particular a 
profundidad usualmente del público en general, con un grupo de personas en vivo y de manera 
directa.  
• Talleres de integración, que tienen como propósito unir a un personal de ventas o comercial a 
través de la resolución de problemáticas de la oficina o los que la empresa quiera tratar.  
• Convenciones de DIY y mejoramiento del hogar: en alianza con ferias como CasaCor, 
Expodeco, entre otras, que pueden contar con espacios prácticos, para proveedores entre los 
cuales puede estar Clavando Clavos con consejos prácticos y tutoriales para quienes quieran 
llevar la decoración y mejoramiento en sus manos, con artículos para la venta novedosos y 
creativos que lleven la marca de Clavando Clavos y toda la cultura que se prolifera desde la 
producción de sus contenidos. 
• Set de Herramientas novedosas / Starter Kit Clavando Clavos / Caja de elementos tipo Mistery 




• Merchandising, material con la marca de Clavando Clavos, como ropa, herramientas, 
equipamiento de protección, entre otros elementos que serán parte de la producción. 
• Suscripciones o membresías, a través del sistema Patreon o través del sistema de YouTube 
partners. 
• Página Web auxiliar con la lista completa de contenidos que podrían encontrarse en otras 
plataformas, como mecanismo de contacto y soporte a los usuarios. 
Para más información respecto a productos colaterales y otras vías de monetización, revisar los puntos 
7.3.2 o 7.3.5 en el Capítulo VII: Finanzas. 
 
1.2 Visión- misión  
Visión: Clavando Clavos busca ser la plataforma número uno en cuanto a contenidos de mejoramiento 
y mantenimiento del hogar con tus propias manos refiere, entreteniendo y mejorando la calidad de vida 
de sus seguidores. 
Misión: Crear una serie contenidos para la mejora del hogar de alto valor referencial y utilitarios, 















1.3 Modelo de negocio 
Figura 1.2.  
Lean Canvas de Clavando Clavos como modelo de negocio  
 
Nota: Adaptado de “Ash Maurya's Lean Canvas”. Template adaptado de Google Draw. 






 CAPÍTULO II: ANÁLISIS DEL MERCADO 
 
El mercado de Clavando Clavos está dividido en dos segmentos. En el mercado es B2B – Business to 
Business en cuanto a Clavando Clavos es un emprendimiento que tendrá la cualidad ser atractivo y con 
capacidad de acercamiento hacia los actores del retail para posicionarse como una plataforma de interés 
para marcas y empresas; B2C – Business to Consumers en cuanto a Clavando Clavos como un canal de 
entretenimiento y posibilidad de llegada al consumidor con capacidad de compra y relación de los 
productos que podrían relacionarse. 
2.1 Mercado General 
El mercado en el cual se encuentra Clavando Clavos es principalmente el de entretenimiento y 
educacional, fuertemente ligado al sector retail. Contenidos ubicados en esta combinación de mercado 
son incipientes en nuestro país y son actualmente manejados de manera muy puntual, localmente por 
pequeñas iniciativas propias y productoras audiovisuales anexas a tiendas de mejoramiento del hogar; 
así como emprendedores que han forjado su propio contenido y canal.  
Los líderes del mercado en producción de contenidos con cierta similitud son Sodimac, Promart 
y Maestro, quienes se encuentran a la cabeza con sus Homecenters, que pertenece al retail. Cuentan con 
grandes tiendas departamentales que compiten de manera indirecta con ferreterías y tiendas de acabados 
















Figura 2.1.  
Actores involucrados en el Mercado General 
 
Fuente: Elaboración propia. Montos aproximados. Variedad en SKUs aproximados. Montos de ventas por Equilibrium 
“Retail sectorial” (2017-2018) y Sodimac “Reporte de Sostenibilidad” (2017), InRetail Perú Corp “Reporte de Resultados 
– 1er Trimestre (2019). PerúRetail (2018). 
 
De acuerdo al Departamento de Estudios Económicos de Scotiabank, el 2016 presentó una 
recuperación de las ventas entre mayo y setiembre del 2016, ascendiendo a S/ 3.867 millones, cifra que 
incluye al sector ferretería, pinturas y productos de vidrio. Aquí es donde se encuentran los home centers 
Sodimac, Maestro Perú, Promart y Casinelli, traduciéndose en un incremento de 8% en ventas respecto  
al 2015.  
Estudios Económicos Scotiabank (2019) estima para el 2019 un aumento de ventas del 5%, 
alcanzando los 5,600 millones de soles, impulsado primordialmente por el sector construcción, en la 
venta de nuevas viviendas. Es innegable la conexión entre el sectore vivienda y construcción y los 
sectores de mejoramiento del hogar como subsector del retail.  
Si bien hay una importante participación que no está siendo registrada en el sector ferretero 
informal, el consenso es hacia un panorama positivo en crecimiento y ventas, siempre ligado a la mayor 








Evolución de las ventas anuales en Home Centers en millones de soles y variación porcentual. 
 
Fuente: Estudios Económicos Scotiabank (2016). 
2.2 Cambios en el mercado – B2B 
Se observa que cada vez son más las personas que aprecian tomar las riendas de las situaciones que 
acontecen en su hogar. La creciente oferta de centros de mejoramiento del hogar que ofrecen 
herramientas e insumos cada vez más asequibles, así como herramientas más económicas y contenido 
audiovisual, está animando a un público joven independiente a considerar arreglar, instalar y mejorar 
las opciones de su hogar. 
Son los Homecenters quienes estarían tomando las riendas de adentrarse en el campo de la 
producción de contenidos para sus propias tiendas. En este caso, la propuesta de Clavando Clavos 
resulta bastante innovadora para el mercado peruano ya que actualmente no existe un canal 
independiente que hable sobre las posibilidades del mejoramiento del hogar enfocado en soluciones y 
arreglos rápidos, de manera cercana y enfocada a los resultados, antes que movilizar marcas y dirigirse 























Número de Homecenters en Lima y Provincias  
 
Fuente: Estudios Económicos Scotiabank (2016).  
 
Un informe de Kleiner & Perkins (2018) detalla cifras muy pertinentes sobre este nuevo 
mercado, que llama “Lifelong Learners” que define como un público objetivo que no deja de aprender 
en redes sociales y en Internet en general. El comercio online resulta así el aliado ideal para contenidos 
en línea, donde la brecha entre los insumos necesarios para llevar a cabo un proyecto. Se pueden ofrecer 
directamente a través de una vía de compra online. 
2.3 Cambios en el usuario – B2C 
El usuario o consumidor al que apunta el proyecto también está cambiando, tanto debido a una nueva 
accesibilidad y proliferación de contenidos en canales digitales como YouTube (Tubular Labs 2018), 
como a una motivación económica, al haberse aumentando el gasto promedio relacionado al 
“Mejoramiento y mantenimiento del hogar y vivienda” y “Conservación de la Vivienda (INEI y 
APEIM, 2013-2018) que incluyen gasfitería, mantenimiento eléctrico, reparación y mantenimiento de 





























Gastos promedio en grupos de consumo 3 y 4 en NSE A-B-C1 en Lima Urbana. 
 
Fuente: “APEIM – Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercados (2013 – 2018). 
 
En los próximos años, se espera que esta tendencia sea positiva debido a que no muestra signos 
de desaceleración. 
Un aspecto complementario importante a destacar, es el que se puede apreciar en Kleiner & 
Perkins, (2018) a través de la globalización de los contenidos tutoriales. Cada vez más, las audiencias 
se internacionalizan, consumiendo contenido no localizado. Se convierten entonces en un público 
secundario que puede dinamizar la perspectiva del product placement, es decir, la publicidad dentro del 
canal y es un aspecto aceptado y de hecho manejado con la nueva legislación a partir del correcto 
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Tendencia global hacia contenidos catalogados como educacionales y tutoriales.  
En millones de suscriptores. 
 
 
Fuente: Kleiner & Perkins, Internet Trends Report, (2018) con datos de YouTube. Tendencias globales. 
 
El consumo de contenido educacional en YouTube está en constante aumento y es una fuente 
muy importante para resolver problemas de toda índole. Se estima un aproximado de 1 billón de vistas 
diarias a contenidos de aprendizaje o tutoriales. Cerca del 70% de los sus usuarios usan la plataforma 
para resolver problemas de toda índole. 
Esto no se ve reflejado en la oferta nacional. Tanto las ferreterías como los retails de 
mejoramiento del hogar no tienen una estrategia clara para empujar al consumidor promedio o 
entusiasta a tomar riendas en los proyectos de mejora o instalación o reparación en el hogar y esto lo 
demuestra la disparidad frente al panorama global y local en oferta actual de contenidos, analizada en 




ASAP SCIENCE CRASH COURSE TED-Ed Smarter Everyday Khan Academy
2013 1.70 1.10 0.70 1.30 1.40







































Reporte de oportunidades por género de contenido en YouTube a nivel global – mundo. 
Nota: El género DIY se encuentra aproximadamente en el 5to puesto en crecimiento con 12.4B de vistas, un aumento del 
+12.5% frente al 2017.   
Fuente: Tubular Labs Market Reports (2018). Tendencias globales – mundiales. 
 
Si a eso le sumamos la proliferación del género hágalo usted mismo o DIY gracias a la cultura 
de tutoriales y el aumento constante y creciente del costo de los servicios dentro de los hogares, estamos 
frente a una situación especialmente favorable para un canal como Clavando Clavos; que presenta 
soluciones con un enfoque mucho más ajustado a la realidad latinoamericana, cada vez está más adepta 
a educarse, entender su necesidad y conseguir los insumos, todo de manera online. (ThinkWithGoogle, 
2018) 
Lamentablemente, no se cuenta con información local estadística específica sobre el grado de 
adopción, tendencias de mercado y mercado general del género “hágalo usted mismo” en Perú. Se 
puede encontrar un análisis del mercado actual directamente en el ofrecimiento de las grandes marcas 
en la sección de Análisis Competitivo, sección 3.1 del presente documento. 
 





A grandes rasgos, los adultos independientes cada vez son más proclives a tomar por sus propias manos 
las posibles mejoras dentro del hogar, primordialmente por el costo progresivamente en aumento de los 
arreglos y mejoras en el hogar (APEIM 2013-2018, INEI 2018) pero también por la proliferación del 
contenido en Internet sobre tutoriales y contenido educacional. (Meeker, M. – Kleiner & Perkins (2018) 
 Estos elementos conjugan para generar una predisposición más cercana a realizar por proyectos 
de mejoramiento en el hogar por uno mismo. Enfocada en el orgullo de hacer las cosas por uno mismo, 
sin necesidad de recurrir a terceros, con herramientas asequibles, con material de instrucción ameno y 
eficaz y ahorrando en el proceso.  
Es una combinación real que se está dando en otras geografías. Prueba de ello es 5-Minute 
Crafts, un canal DIY que resultó ser uno de los más exitosos del mundo en YouTube, orientado a 
enseñar en 5 minutos, pequeños tips o tutoriales de cómo mejorar las cosas en casa. (Tubular Labs 
Market Reports (2018). 
2.4 Formas de consumir el producto  
Clavando Clavos creará videos que se pueden consumir a partir de dispositivos como smartphones, 
tabletas, televisores, laptops, etc. Plataformas ideales para esto son YouTube, Facebook Video, 
Instagram TV / Stories, podcast en Spotify, entre otras. Asimismo se estima una página web auxiliar 
donde podrían replicarse los contenidos de las plataformas y servir de canal de contacto para las marcas 
y ofrecimiento del merchandising.  
2.5 Tecnologías que hacen obsoleto un servicio  
Dentro de este punto, la tecnología que podría hacer obsoleto a Clavando Clavos es el que estos 
tutoriales se ofrezcan de manera directa a través de plataformas dedicadas, por ejemplo, iFixIt, 
Instructables o Skillshare o sus propios aplicativos. Actualmente tienen a sus páginas web como vía 
principal de entrega de sus contenidos, pero un aplicativo móvil podría ser una amenaza.  
Sin embargo, al ser empresas internacionales, no manejan los códigos locales ni la oferta de 






2.5.1 Segmentos de Mercado 
Clavando Clavos tiene dos segmentos de mercado diferenciados. El primero, dirigido al target 
consumidor del contenido del canal y el segundo dirigido a las empresas que buscarían un espacio de 
exposición. 
2.5.2 Jóvenes independientes - B2C 
El segmento número uno en tamaño se define como los Jóvenes independientes internautas, 
consumidores de contenido en YouTube, de entre 28 y 38 años aproximadamente. Comprende 
aproximadamente entre el 66 y 46% de los internautas activos en el Perú. Visitan en promedio la 
plataforma 3.6 veces por semana, siendo esta última una de las plataformas más consumidas en el Perú. 
YouTube se ha posicionado como una plataforma ideal para aprender nuevas cosas como el 
estudio “YouTube Pulse” de IPSOS (2018) y Google (2019) confirma. Sólo en Perú, el 60% de padres 
de familia afirma usar la plataforma para aprender nuevas habilidades. 
Esto es confirmado por entrevistas a profundidad, informes (IPSOS 2018) y triangulando con 
diversos estudios del sector (Diario Gestión 2018), lo que me permite definir el segmento de clientes 
B2C con las siguientes características psicográficas: 
• Es un cliente que prioriza mucho la conveniencia. Acude a la ferretería de barrio si se trata de 
una necesidad rápida y corta. Como abastecerse de tornillos, focos, o insumos de poca monta. 
Esto debido a la cercanía de los locales, el trato —muchas veces personalizado— y la poca 
diferencia de precios, al menudeo que existe versus tiendas especializadas. Asimismo, acude a 
tiendas de mejoramiento del hogar del tipo retail (Sodimac, Promart, entre otros) cuando se trata 
de herramientas eléctricas, insumos más especializados como material de seguridad, entre otros. 
• A pesar de recurrir a una ferretería cuando hay una necesidad relativamente urgente, también 
realiza visitas por curiosidad y entretenimiento. En ese sentido, esto se da mayormente en 
comerciales o malls; por la variedad de productos relacionados al mejoramiento y decoración 
del hogar, así como por insumos de iluminación, distribución de los productos, entre otras 
facilidades que no se encuentran en una ferretería promedio. 
• La experiencia en el manejo o compra de herramientas eléctricas y manuales se ha dificultado, 
debido a que el mercado es tradicionalmente pensado para y por la dependencia histórica de 
acudir a profesionales o técnicos como primera alternativa ante algún proyecto, problema o 




• Sin embargo, la industria de proveedores del sector ferretero está modificando su oferta al volver 
más asequibles sus productos desde la perspectiva emocional, es decir, no necesariamente en 
precios sino en forma de promocionarlos y sacando líneas de producto más cercanas a un público 
residencial, entusiasta o incipiente, menos “pro”, menos “maestro”. 
 
Figura 2.7 
Consumo de YouTube en Perú 
Nota: El consumo de YouTube en Perú está en auge y no discrimina en edad. 
Fuente: Informe Game Changers, Ipsos (2018).  
 
2.5.3 Empresas del sector ferretero y mejoramiento del hogar - B2B 
Por lo expuesto en el público B2C, la propuesta de Clavando Clavos resulta especialmente atractiva 
como vitrina honesta de marcas e insumos prácticos, en armonía con lo que promueve el canal.  
Es así que se define el segundo segmento de clientes, empezando por las ferreterías 
tradicionales, quienes tienen como clientes habituales cerca del 46% de trabajadores y residentes 
ubicados a la periferia de focos residenciales. Las ferreterías, usualmente se dedican a la venta, al 
menudeo y proveen un trato personalizado, como lo explica el informe de "Perfil de la ferretería y del 
ferretero" de IPSOS (2015), así como las tiendas de retail de mejoramiento del hogar, por ejemplo, 





2.6 Mercado Objetivo 
Como comunicador soy plenamente consciente de la importancia de conocer al público objetivo al que 
una propuesta de contenidos se dirige. Esa búsqueda por conocerlo es un ejercicio que no tiene fin y es 
la clave del éxito para generar crecimiento. Dado el carácter embrionario del proyecto, la información 
vertida en las siguientes secciones tiene un carácter personal, construido en base a mi experiencia 
profesional, entrevistas a profundidad y analítica limitada tanto del sector como de los primeros pasos 
del canal online. 
 
2.6.1 Audiencia 
La audiencia a la cual apunta Clavando Clavos tiene las siguientes características demográficas: 
• Internautas entre los 25 y 40 años de edad.  
• Independientes, que viven en vivienda alquilada o propia. 
• Sector urbano. 
• NSE: A-B-C1 
• Hombres y mujeres por igual. 
Este mercado tiene un fuerte sesgo hacia el público masculino, como lo demuestra las 
estadísticas generadas por los primeros videos del canal. Es importante destacar que la pauta inyectada 
supone un ejemplo o intento de definir el target, por lo que el monto no es referencial al plan de finanzas 
detallado en la sección 7.1 del presente documento, en el cual se estima un monto adecuado para 
alcanzar una audiencia buscada. 
Al inyectarle pauta (S/55 en un total de 3 publicaciones) tanto a hombres y mujeres, los 
resultados de consumo arrojan una clara preferencia en el P.O. masculino por los contenidos expuestos, 





2.7 Marcas involucradas en el mejoramiento del hogar y sector ferretero 
PeruRetail (2018) define las marcas de preferencia local que activamente realizan promociones y 
publicidad en el Perú, las marcas involucradas pueden agruparse en las siguientes categorías: 
• Construcción y acabados: Sika, Cementos Sol, Trupan, Arauco, Durolac. 
• Herramientas, manuales y eléctricas: Bosch, DeWalt, Black & Decker, Rubicon, Pitbull, 
Bauker, Makita, Hilti, Snap-On, Orbis, Stanley, entre otras. 
• Gasfitería y electricidad / iluminación: Pavco, 3M, Sole, Rotoplas, Vainsa, Price Pfister. 
Ticino, 3M, General Electric, Schneider Electric, Osram, Phillips. 
 
2.8 Características del Cliente 
De acuerdo a la data recogida de los informes de IPSOS (2017; 2018), métrica recogida del piloto de 
Facebook (2018) y entrevistas a profundidad (ver anexos), he podido identificar, a grandes rasgos, tres 
perfiles psicográficos o de motivación: 
• Perfil 1: Joven independiente: Le gusta tomar las cosas por sus manos: si puede hacerlo 
él mismo, lo hará. Le da satisfacción solucionar o implementar soluciones en casa sin 
necesidad de llamar a un tercero. Tiene un estilo desenvuelto y hasta informal y si pueden 
darle su toque personal a lo que están realizando aún mejor. Buscan no gastar demasiado 
dinero sobretodo si son soluciones aparentemente a su alcance de tiempo, esfuerzo e 
inversión y priorizan la originalidad o calidad de los resultados. 
• Perfil 2: Padre de familia joven / moderno: busca ahorrar en la mejora del hogar, toma 
las soluciones, si es posible, por su cuenta y encuentra satisfacción y orgullo en tomar 
las decisiones de mejora en sus manos. El ahorro y la conveniencia de la solución cercana 
y efectiva son sus prioridades, sin necesidad de ayuda profesional, es de gran valor para 
él o ella pues supone inmediatez. 
• Perfil 3: El casual: disfruta del canal porque le entretiene / divierte consumir los 
contenidos y sus aplicaciones, pero no tiene pensado en un futuro realizar 
necesariamente lo que propone el canal. Tiene una edad mayor en promedio que la de 
los otros perfiles. Se animaría potencialmente si se da la situación ideal / perfecta de 





Reporte detalle de audiencia del fan page de Clavando Clavos en Facebook  
Fuente: Fan page Clavando Clavos. Facebook Fanpage Audience Insights (2018).  
 
2.9 Necesidades de Consumidor y Marca 
A continuación, un resumen de carácter personal, basado en múltiples fuentes, como investigación de 






2.9.1 Necesidades del consumidor 
Según Meeker, M. – Kleiner & Perkins (2018) y Tubular Labs (2018) los valores del contenido 
en internet se centran en la conveniencia, entretenimiento, utilidad y acompañamiento, Es posible así 
acercarse a las necesidades del consumidor como las siguientes: 
• Resolver de manera efectiva y rápida pequeños problemas manuales o retos que pueden suscitar 
dentro del hogar. 
• Ahorro en insumos, tiempo y mano de obra. 
• Sensación de orgullo y satisfacción por realizar las cosas con sus propias manos y recursos. 
• Compañía y compañerismo en las tareas u objetivos. 
• Voz amiga e impulsadora a arreglar el problema, a minimizar la problemática y potenciar la 
solución o acercarla al usuario. 
• Curiosidad y experiencia creativa de soluciones y enfoques a lo que te rodea. 
Se realizó una serie de entrevistas a profundidad con el fin de indagar entre varios aspectos, las 
necesidades del consumidor. Consultar anexo final. 
 
2.9.2 Necesidades de las marcas de mejoramiento del hogar 
ThinkWithGoogle – Google (2018) explica una serie de pautas dirigidas a creadores de 
contenido, sobre cómo conectar con audiencia consumidora de YouTube sobre las que se pueden apoyar 
las necesidades propias de las tiendas y marcas involucradas en el mejoramiento del hogar. 
• Buscan contenido constantemente para poblar sus canales con material relevante, que pueda 
relacionarse de alguna manera con sus líneas de producto. 
• Contenido auténtico, real, con aplicaciones reales de sus productos. 
• Posicionar sus productos en la mente del consumidor, con valores de eficiencia, efectividad, 
facilidad de uso, características, precio, entre otros. 






2.9.3 Decisiones de compra o consumo 
Los factores más comunes en la decisión de consumo de contenidos del género DIY se pueden resumir 
de la siguiente manera: 
• Localización: herramientas y productos de acceso local y usando los códigos locales. Se busca 
contenido que coincida con los parámetros, precios, y sea compatible con las instalaciones 
actuales de los usuarios. 
• Enfoque constante en la casa, retos y emergencias. Son normalmente las que impulsan el 
consumo de contenido e insumos, antes que el entretenimiento. 
• Presentación de retos de baja envergadura, compromiso moderado de tiempo, realizables, 
atractivos para una gran masa de usuarios, que potencialmente carece de las herramientas 
necesarias y tomaría la decisión de adquirirlas.  
• Demostración, visualización por parte de los usuarios de alianzas con marcas establecidas de 
mejoramiento y herramientas en curso a través de los contenidos del canal pues afianzan la 
imagen, le dan autoridad a las soluciones, tutoriales entre otros contenidos del canal. Las 
alianzas pueden ser con marcas como las mencionadas en el capítulo 2.7, en especial 3M, Bosch, 
Tekno, y otras marcas de posicionamiento establecido y con cadenas de tiendas de mejora del 
hogar como Sodimac, Maestro o Promart. Ofreciendo product placement aplicado a soluciones, 







 CAPÍTULO III: ANÁLISIS COMPETITIVO 
3.1 Visión general de la industria 
Si bien en el sector ferretero —o de manera más amplia el de construcción—, se puede desagregar en 
las ferreterías tradicionales y las tiendas de mejoramiento del hogar, son estos últimos los únicos que 
se han adentrado en la creación de contenidos especializados en redes sociales. 
Este subsector de retail está conformado por cuatro grandes participantes en el Perú: Maestro 
Perú, Sodimac Perú —ambas del grupo Falabella—, Promart del grupo Intercorp y Cassinelli. Las 
ventas totales de la industria de mejoramiento y ferretería residencial del hogar en Perú ascienden a 
aproximadamente a 6000 millones de soles al 2016 según un informe publicado en el Diario Gestión 
en el 2018. Las empresas compiten entre sí generalmente a nivel local y regional ofreciendo productos 
dirigidos muchas veces tanto a contratistas y profesionales como a entusiastas y amos de casa, es decir, 
el público objetivo al que se dirige Clavando Clavos. 
Es importante destacar que los Home Center en Perú tienen muy poca penetración respecto a 
otros países, como señala el mismo informe (Gestión, 2018). Esto supone una oportunidad de expansión 
importante, sobre todo si lo comparamos con Chile, que al 2017 cuenta con 154 locales vs. 93 en Perú. 
 
Figura 3.1 
Sector construcción y su crecimiento desagregado por Infraestructura, Inmobiliarios y Proveedores de 
insumos. Nótese el sector “Proveedores” que incluye insumos y herramientas de construcción. 





La industria a nivel global señala, según un estudio realizado por Euromonitor International y 
explicado por Equilibrium Perú (2017), una evolución hacia el internet retailing. Esto supone aumentar, 
por parte de los retailers físicos (brick & mortar), la oferta online de productos y servicios ofrecidos, 
con un aumento constante año tras año en ventas a través del e-commerce y el mobile-commerce. Esto 
está potenciando la omnicanalidad de las tiendas, con el propósito de ofrecerle al consumidor el 
catálogo y las marcas que requiere a través de distintas plataformas y momentos de compra. 
 
3.1.1 Sodimac 
Cuenta con la mayor presencia nacional en cuanto a tiendas de mejoramiento del hogar en el Perú. Su 
canal en YouTube (Sodimac Perú) tiene 46k suscriptores a febrero 2019 y está dedicado a la aplicación 
de diversos productos de su catálogo, en especial de la marca “Bauker”, marca blanca de Sodimac. 
Actualmente es el proveedor de materiales y herramientas líder del sector residencial y 
comercial. Al ser del grupo Falabella, mantiene alianzas estratégicas con canales que puedan mover sus 
productos y empujar a los usuarios a realizar proyectos que requieran lo que ofrecen, además de crear 
distintos tipos de contenidos, como micro videos (duración por debajo del minuto) para redes y de 



















Inicio del canal de YouTube de Sodimac Perú. 
Fuente: Youtube Sodimac Perú. Recuperado el enero de 2019 de: https://www.youtube.com/user/VideosSodimac/videos 
 
3.1.2 Maestro 
Esta tienda en un inicio se llamaba “Ace” y fue rebautizada como “Maestro” en el 2010 después de 
haber sido adquirida por “Enfoca”. En el 2014 es comprada por Sodimac y en la actualidad se ha 
posicionado con un enfoque dirigido al sector industrial y comercial, antes que residencial. Se aleja de 
su premisa original, traída en 1994 como “Ace Homecenter” (ElComercio 2014), un hito en tiendas de 
mejoramiento del hogar en EE.UU. y una tienda dirigida a los “DIYers” por excelencia.  
Hoy sus campañas la posicionan como el proveedor de los “maestros constructores” antes que 
de los usuarios residenciales o entusiastas. Esta visión de marketing se mantiene tanto en la publicidad 







Inicio del canal de Maestro Perú. 
Fuente: Youtube Maestro Perú. Recuperado el 10 de enero de 2019 de: https://www.youtube.com/user/MaestroPeru 
 
3.1.3 Promart 
Es el tercer jugador principal a nivel Lima. Parte del grupo Intercorp, Promart es la cadena de tiendas 
de mejoramiento del hogar más reciente en ingresar a la competencia. Manejan marcas alternativas 
propias de herramientas e insumos. Han iniciado un importante esfuerzo en añadir contenido de 
variedad, pero aparentemente no tienen un rumbo o concepto definido como se puede apreciar en el 









Inicio del canal de Promart Homecenter. 




Son agentes de la industria en cuanto se enfocan primordialmente en insumos antes que herramientas o 
material de construcción propiamente. Tienen un claro enfoque en acabados y productos de decoración. 
Manejan actualmente una campaña cuya imagen principal es Gianella Neyra y tiene un sesgo 
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Fuente: Youtube Casinelli. 
 
3.2 Naturaleza de la competencia 
La competencia en esta industria se enfoca principalmente en la característica de que el único intento 
de crear contenidos, como lo haría Clavando Clavos, es el que está haciendo Sodimac. Al recoger la 
experiencia de Sodimac Chile, se rescata que está introduciendo contenido ágil, enfocado en jóvenes 
pero siempre con una presencia muy fuerte del propio Sodimac con su logo en todos los contenidos y 





Además, carecen de constancia en el valor de producción de sus videos, lo que le da un aspecto 
desordenado al canal. Esto se ve reforzado por su sección principal del canal que manejan y sus redes 
adicionales en las que el contenido no se ve replicado o aprovechado. 
La calidad es un enfoque principal en la batalla competitiva en esta industria ya que hay muchos 
canales de DIY disponibles. La calidad suele significar en este rubro elementos como la constancia, 
claridad, una imagen amena definida, así como un valor de producción de los contenidos estable. La 
calidad se transmite a los compradores potenciales mediante múltiples consideraciones que se explican 
en los hallazgos de las entrevistas a profundidad en los anexos. 
 
3.3 Cambios en la industria – Estado de crecimiento 
La industria del retail actualmente está experimentando un período de expansión a nivel Perú, 
revirtiendo una tendencia que primordialmente en el terreno online, donde se espera un aumento del e-
commerce de 30% a finales del 2018, frente al 2017 causado por la paulatina accesibilidad en los precios 
de los insumos, la disminución de la desconfianza del P.O. y herramientas necesarias para llevar a cabo 
las tareas que, Clavando Clavos, a través de sus contenidos propone. Así como la proliferación de 
contenido internacional en el rubro del "Hazlo tú mismo", que se configura en un entorno que promueve 
el trabajo en las propias viviendas de los usuarios, aunque no existen protocolos ni estándares. Esto se 
presenta como una oportunidad, ya que al ser el sector liderado por una masa importante de 
"constructores informales" la necesidad de información de calidad y amena, se convierte en una 















Desempeño por sectores de construcción. 
 
Nota: el contenido que propone Clavando Clavos, dentro del sector construcción sería el de "vivienda", con 24% de 
"Vivienda Informal" y 7% de "Vivienda Formal" sumando cerca del 31% del sector construcción. 
Fuente: Encuesta de Expectativas del IEC CAPECO (2018).  
 
Asimismo, el sector de producción de contenidos está siendo favorecido con un interés cada vez 
más significativo en lo que a videos educacionales o de aprendizaje suponen, específicamente en 
















Desempeño del género DIY (Hazlo tú mismo) en YouTube, tanto en vistas como en cantidad de 
videos subidos a la plataforma.  
Nota: Esto indica que si bien el flujo de creación de videos no ha aumentado significativamente, el consumo de los 
mismos se ha disparado. 
Fuente: Tubular Labs Market Reports (2018). 
 
3.4 Competidores principales 
 
3.4.1 Hazlo Fácil - Sodimac Perú 
La competencia relacionada más directa serían los programas de Hazlo Fácil de Bauker por Sodimac. 
Ofrece, hasta ahora, un modelo similar al que se propone en Clavando Clavos con un host que va 
tratando diversos temas con soltura.  
No tiene un calendario de contenidos aparentemente pues no hay consistencia en el lanzamiento 
del contenido y todo sale con una de las marcas propias que maneja, tal como el playlist de Bauker 
aunque el host aparezca dando consejos que no incluyen ninguna herramienta eléctrica o salga el 






Video de "Hazlo fácil" por Sodimac Perú.  
 
Nota: Prácticamente todo el contenido refiere a “Bauker”, la marca de herramientas propia de Sodimac, deslegitimando la 
propuesta, parcializando el contenido. 
Fuente: Youtube BauKer. 
 
Eso denota que no hay una estrategia armada respecto al nuevo contenido lanzado, más que 
promocionar la marca interna a como dé lugar, antes que ubicarse como un referente de contenidos 
imparcial, con la capacidad de dar consejos que no favorezcan a una marca con tanto ahínco.  
 
3.4.2 #ConstruyeBien - Maestro 
Enfocado en un target más experimentado y con experiencia previa de construcción, electricidad y 
gasfitería. Tienen un host con casco y chaleco y está fuertemente identificado como un trabajador de 
Maestro. 
Se enfoca en el uso correcto de materiales de construcción, arreglos, compra de materiales, entre 




residenciales o que una persona sin experiencia podría realizar, pero son videos aislados y con un corte 
mucho más descriptivo antes que instructivo o entretenido. 
 
Figura 3.9 
Youtube Maestro Perú 
Nota: el contenido ofrecido por “Maestro Perú” tiene un claro sesgo hacia los especialistas y profesionales del sector 
construcción. 
Fuente: YouTube Maestro Perú. 
 
El diferencial en Clavado Clavos está en el enfoque a arreglar cosas prácticas o solucionar 
problemas, alejado de la visión de construcción o armado de muebles que todos los programas similares 
parecen tener.  
Además de la oportunidad de diversos actores - empresas que no tienen por el momento una 





3.5 Productos competitivos 
Actualmente el único producto local realmente competitivo sería el que está produciendo Sodimac Perú 
con Hazlo Fácil, detallado en el punto anterior. No existen localmente más productos competitivos de 
la manera que se plantea el proyecto. Se podrían considerar programas internacionales como 
competencia, pero carecen, como se ha mencionado, de las características locales que Clavando Clavos 
incorpora. Se indica también, en una de las entrevistas a profundidad (ver Anexo 2), que no tienen los 
materiales, insumos, ni códigos locales, lo que ajena a los usuarios a llevar a cabo mucho de los 
proyectos o soluciones que se pueden encontrar libremente en internet.  
 
3.6 Oportunidades - Amenazas - FODA 
Si bien hay muchos otros atributos del servicio que les importan a los compradores; el contenido ameno, 
local, puntual, enfocado en la solución y con constancia es particularmente importante para ellos. Es 
información que ha sido corroborada en las entrevistas a profundidad que se han dado hasta ahora con 
el piloto de prueba. Si bien la oferta competitiva incluye algunas de estas características, no tiene otras 
muy importantes; como enfocarse en la solución, o son más que nada de construcción o nuevos 
proyectos antes que soluciones a temas que el usuario ya tiene encima. Creemos que hay mucho margen 
de mejora, y lo más importante es que dicha mejora, tendría un gran atractivo para los compradores. 






 CAPÍTULO IV: ESTRATEGIA 
 
Para visualizar la estrategia de Clavando Clavos he armado la siguiente matriz DAFO cruzada. 
Tabla 4.1 








Alianzas estratégicas con marcas líderes del 
sector. 
Contenidos de mayor valor de producción, 
documental, serie.  
Branding de herramientas e insumos. 
Cursos, talleres a empresas de integración. 
Eventos, ferias y congresos de DIY. M. Box. 
PRINCIPALES AMENAZAS 
Servicios online / Apps de tutoriales y cursos 
relacionados a mi temática. 
Seguros de hogares y services a domicilio. 
Mantener relevante / ágil / útil el contenido. 
PRINCIPALES 
FORTALEZAS 
Simple, rápido, enfocado 
en soluciones y tips. 
Entretiene de manera 
didáctica. 
Supone un ahorro para el 





entusiasta del sector. 
ESTRATEGIAS FO 
Manteniendo la simplicidad, se reduce la 
fricción de compra o el miedo a adquirir 
herramientas o materiales aparentemente 
complejos o difíciles de trabajar. 
Contenidos de mayor producción con 
enfoque de entretenimiento complementados 
con otras realidades y nuevas experiencias. 
El branding de herramientas e insumos de 
alto valor y retorno de satisfacción que 
pueden suponer un ahorro frente a soluciones 
más tradicionales o tecnologías. 
Los cursos y talleres tendrán una experiencia 
audiovisual cuidada y de alto impacto. 
ESTRATEGIAS FA 
Contenido enfocado en soluciones antes que 
sólo proyectos o construcción haría el canal 
más relevante que un aplicativo, usualmente 
enfocado en proyectos de largo aliento. 
Clavando Clavos ofrece la posibilidad de 
ahorrar tiempo y dinero frente a la 
contratación de servicios a domicilio. 
El entretenimiento como parte de la 
propuesta de contenidos asegura un 
contenido ágil. 
Empleando una propuesta audiovisual de alto 
valor se mantiene un contenido de impacto, 




Pereza por emprender 
las mejoras o proyectos 
del canal por parte de los 
usuarios. 
Escaso tiempo para la 
realización de los 
proyectos y tutoriales. 
Miedo al fracaso o no 
completar el proyecto. 
ESTRATEGIAS DO 
Las alianzas estratégicas permiten armar 
combos o sets pre-hechos que aceleran la 
instalación o realización de proyectos. 
Cursos y talleres en empresas y/o eventos 
acercan al usuario a la realización de sus 
proyectos y a emprender lo propuesto en el 
canal, reduciendo el miedo al fracaso. 
Branding y recomendación de insumos a 
través de alianzas impulsan las ventas de 
productos colaterales y reducen el tiempo 
percibido de realizar los tutoriales o 
proyectos. 
ESTRATEGIAS DA 
La pereza se ve siempre tratada desde la 
muestra de resultados y siempre destacando 
la manera más fácil y práctica de realizar el 
tutorial o proyecto. 
Web responsiva (móvil) que agrupe el 
contenido de acuerdo a los proyectos y 
consejos distribuidos en el canal para crear 
una navegación similar a la que daría un 
aplicativo. 
El enfoque hacia la solución y edición ágil 
reduce la percepción de tiempo y minimiza el 
miedo a no completar el proyecto. 
Nota: Adaptado de “Critical to Success” en http://www.criticaltosuccess.com/how-to-create-swot-action-plan/ 





4.1 Capacidades competitivas clave 
En comparación con los principales competidores, Clavando Clavos ofrece características que lo hacen 
competitivo y diferenciado de sus competidores. Las siguientes capacidades clave son particularmente 
importantes: 
• Conocimiento del sector, desde la perspectiva del consumidor:  
Al ser un consumidor asiduo de los artículos que se ofrecen en las principales cadenas de 
mejoramiento del hogar, conozco de primera mano gran parte del stock que manejan, las marcas 
con las que trabajan e importan, los principales rubros en los que se encuentran, desde gasfitería, 
electricidad, herramientas manuales, herramientas eléctricas, entre otros. 
• Espacio de trabajo dedicado y acceso a herramientas e insumos propios:  
Debido a mi entusiamo por el DIY, cuento con un taller y herramientas que sirven de espacio 
para el desarrollo de muchos de los contenidos vertidos en el canal, además de darme un 
empujón inicial para la realización de los tutoriales. 
• Experiencia en manejo audiovisual: 
Gracias a mi experiencia como comunicador y profesor a tiempo completo en la Facultad de 
Comunicación y en el Centro de Producción Audiovisual de la Universidad de Lima, tengo el 
conocimiento, acceso y asesoría necesaria para crear contenido de alta calidad y valor 
audiovisual, además de la soltura y capacidad de ser conductor del programa, destacando los 
valores expuestos. 
 
4.2 Principales Debilidades Competitivas del canal 
Una debilidad principal la potencial propuesta de contenidos que vienen directamente de las empresas 
mejoradoras del hogar, que están creando propuestas publicitarias y aplicativas que buscan acercar al 
usuario a reparaciones en casa desde la perspectiva de los maestros o especialistas. 
Si bien su enfoque no está en los usuarios dueños de los hogares o amas de casa, presentan 
contenidos que podrían virar hacia ese público objetivo. 
 
Por ejemplo, Maestro Homecenter y Sodimac Homecenter han hecho propuestas de mini video 




Una debilidad secundaria es que recién estoy empezando en un sector del que se tiene muy poca 
información o intentos previos en el Perú, de la manera en que estoy planteando el canal. Es un mercado 
incipiente en el que existe incertidumbre respecto a qué contenidos en específico serían los más 
buscados o apropiados y poco puedo guiarme de contenidos extranjeros en los que, muchas veces, se 
presentan necesidades o enseñanzas que en el mercado peruano no aplica, como el uso de insumos o 
herramientas, medidas o productos que en el mercado local no existen o no coinciden. 
 
4.3 Declaración de estrategia basada en productos / servicios 
La estrategia del canal Clavando Clavos se basa en la calidad y adecuación de los contenidos que 
provee. La ventaja estratégica está en proveer de contenido de calidad, con valor de producción, 
conducción ágil y amena, así como insumos y herramientas de acceso y consumo local. El objetivo de 
esta estrategia radica en reformular el concepto de los canales DIY en español, enfocado en la solución 
de problemas y tips de aplicación directa. 
 
4.4 Estrategia de implementación 
Clavando Clavos se enfocará estrechamente en generar una audiencia amplia y variada a través de 
contenidos de calidad y con el fin de definir el corte de sus contenidos constantemente. Manteniendo el 
énfasis en la calidad de producción y el factor ameno o cercano a la situación de un hogar promedio 
peruano, se busca generar empatía, pero con feedback, para poder así ir perfilando la marca. Esto se 














Las fases de lanzamiento estarían basadas en el Conversion Funnel  
de generación de audiencia. 
  
Nota: Adaptado de Neilpattel (2011, 2016). 
 
4.4.1 Fase 1: Reconocimiento y generar impacto.  
Duración estimada: 4 meses. 
El paso inicial es el reconocimiento del target y sus gustos, por lo que se realizarán contenidos que 
presenten las soluciones más básicas, amplias o necesarias para los distintos hogares peruanos. Para 
hacer efectivo el conocimiento, este se presenta de manera efectiva y didáctica. A partir de ello y con 
datos estadísticos, comentarios y feedback de las vistas y engagement registrado, se buscará recoger la 
mayor cantidad de opiniones y gustos respecto al contenido más buscado, perfilando la imagen del 
canal. 
 
4.4.2 Fase 2: Influenciar en la consideración.  
Duración estimada 4 meses. 
Con la data recogida en el nivel anterior se perfila de manera progresiva las temáticas siguientes, así 




contenidos. Se empiezan a implementar recomendaciones de productos o marcas que son superiores al 
mercado o presentan ventajas a la hora de realizar el proyecto, tales como mejor material, accesorios 
incluidos, diseño, entre otros. 
 
4.4.3 Fase 3: Empujar a la acción, formación de comunidad y conversiones.  
Duración estimada: 4 meses. 
Una vez ganada la audiencia, se empieza a formar comunidad a través de los comentarios vertidos y se 
toma el input para directamente formar los contenidos futuros. Se instalan los mecanismos de 
monetización, las oportunidades de merchandising, la pauta y espacios publicitarios establecidos dentro 
de los contenidos, así como los espacios para donaciones a partir del servicio Patreon de recaudación 





 CAPÍTULO V: VENTAS Y MARKETING 
 
 
5.1 Estrategia de Marketing: Estrategia de diferenciación de productos 
La estrategia de marketing básica de Clavando Clavos es la Diferenciación de Producto. En este caso 
el contenido, el trato al espectador, el uso de marcas establecidas, así como el manejo del código e 
insumos locales permitirá dar una propuesta diferenciada de la actual. Recogiendo las fases anteriores, 
se explica los puntos concretos de cómo ejecutar la estrategia de mercadeo: 
5.1.1 Fase 1: Reconocimiento y generar impacto.  
Duración estimada: 4 meses. 
El reconocimiento de la marca se dará a través de la subida continua de videos a las plataformas de 
YouTube y Facebook. En Facebook se inyectará una pauta de USD250, distribuida en 4 piezas 
mensuales, un total de 16 piezas con el objetivo de generar reconocimiento y en ambas plataformas se 
emplearán los tags o etiquetas pertinentes a los contenidos mostrados y populares relacionados. 
 
5.1.2 Fase 2: Influenciar en la consideración. 
Duración estimada 4 meses. 
Creación de alianzas con marcas del rubro en accesorios, materiales y herramientas del sector 
mejoramiento del hogar para canjes o auspicios, así como impulsar las mejores características de los 
artículos. Se buscará forjar estas alianzas estratégicas con el fin afianzar la imagen de Clavando Clavos 
al aparecer al lado de marcas líderes del rubro y dar la ilusión de respaldo y relación con entidades 
establecidas. Cameos o aparición en canales de influencers que respalden la consideración del canal. 






5.1.3 Fase 3: Empujar a la acción, formación de comunidad y conversiones.  
Duración estimada: 4 meses. 
Creación de líneas de producto propias, proyectos definidos por una marca específica en la que se puede 
ubicar el producto o servicio de manera prominente, reseñas y product placement. Enlaces monetizados 
para la adquisición de los productos o artículos empleados en la reseña o proyecto. Creación de 
comunidad en la sección de comentarios, foros auxiliares a través de página web dedicada al canal 
donde los usuarios podrán compartir sus proyectos y recibir consejos de la comunidad. Merchandising 
del canal, tours guiados a locaciones de las marcas, fábricas, centros de innovación y desarrollo, entre 
otros. Enlaces de compra y descuentos incrustados en la descripción o dentro del video que generan un 
ingreso para el canal y permiten el seguimiento de la compra o referencia de los productos. 
 
5.2 Plan de Venta 
El método de venta principal se da inicialmente en el canal en forma de contenidos que mueven la 
maquinaria y las diversas vías de monetización que se desprenden. Una vez establecida la audiencia y 
la consideración se puede hablar de alianzas estratégicas. Un aspecto particularmente importante de 
nuestro proceso de venta es que consta de varias aristas. A continuación, los diferentes métodos o 
canales de venta y monetización según las fases: 
 
5.2.1 Fase 1: Monetización inicial 
• Posibles alianzas estratégicas para canje y reseñas de productos, dentro del contenido y 
menciones. 
• Primeros talleres de operación de herramientas e instalaciones básicas como repisas, racks, entre 
otros. Cursos que podrán ser utilizados como material de apoyo de marcas para desplegar 
manuales e indicaciones de uso de herramientas eléctricas. 
En esta etapa inicial se evitará la monetización a través del propio video pues al ser una etapa 
de awareness y con el poco público inicial, es  inconveniente la molestia que puedan causar los avisos 





5.2.2 Fase 2: Alianzas estratégicas 
• Canjes de diversos productos que pueden ser de utilidad para crear nuevos contenidos o ser 
incorporados en proyectos. 
• Intercambio de datos y análisis de audiencia del canal. 
• Convenios, invitaciones, seminarios de mejoramiento, publicity en las redes sociales de las 
marcas involucradas. 
• Product placement de marcas tales como las mencionadas en "2.7 Marcas involucradas en el 
mejoramiento del hogar". Bosch, DeWalt, Arauco, Stanley, Rubicon, y en general herramientas 
manuales y eléctricas populares entre el público objetivo B2C y B2B. 
• En esta etapa de afianzamiento, trataría de arreglar la mayor cantidad de acuerdos entre posibles 
auspiciadores y aliados con el fin de apalancar Clavando Clavos de su posición en el mercado 
y relacionar el canal de manera positiva con marcas establecidas. 
 
5.2.3 Fase 3: Branding, membresías y enlaces patrocinados 
• Branding, creación de productos colaterales, como kits de herramientas, kits de "timer de 
terma", kit instalación de consolas, entre otras opciones. 
• Co-producciones con marcas de material de mayor valor audiovisual como documentales o 
series orientadas a proyectos en el interior. 
• Licenciamiento de la imagen para la creación de programas o líneas de contenido para canales 
tradicionales de cable o señal abierta 
• Patreon y el sistema de membresía de YouTube para proveer a los socios o miembros de 
contenido exclusivo y beneficios a cambio de una membresía mensual que se considera un 
ingreso directo al canal. 
• Enlaces patrocinados / monetizados a productos e insumos comentados en el video o para 
incrustación publicitaria, en la que un porcentaje de las ventas realizadas a través de los enlaces 
se redirige directamente a Clavando Clavos. 
• Cursos a empresas para propiciar integración entre el personal o como cursos de conocimientos 







Ejemplos de tipos de contenidos con pauta que se generarán en Clavando Clavos. 
 Fuente: Facebook Insights. Elaboración propia. 
 
Dado que el proyecto ha tenido cierta circulación inicial en redes sociales para poder medir la 
audiencia, he podido recopilar cierta información relevante que puede revelar un poco el carácter 
psicográfico de mi P.O. 
 
5.3.1 Declaración de publicidad básica 
• Publicidad en Facebook, YouTube, Instagram, AdWords, AdSense, Web de definición del 
concepto y contacto corporativo. 
• Artículos en revistas generales (p.e, Somos). 
• En brochures o columnas o incisos en catálogos de los locales de Homecenters y afines. 
• Publicidad en revistas especializadas o especiales en medios escritos, como suplementos. 
• Presencial, en los Sodimac: en las pantallas que ocasionalmente se encuentran en los pasadizos 
para dar ideas o inspiración o señalando productos físicamente cerca al usuario y sus 






Resultados de primer lanzamiento exitoso en YouTube del video Cómo cambiar un enchufe 
Fuente: YouTube Studio. 
Elaboración propia. 
 
5.3.2 Promociones / Incentivos 
Clavando Clavos utilizará las siguientes promociones y mecanismos para aumentar las ventas y 
exposición de los contenidos. 
• Clases maestras en Homecenters de diversas soluciones aplicativas, en las cuales se aprende 




puerta, cómo instalar un soundbar, cómo cambiar las llaves eléctricas, cómo agregar una luz 
adicional de techo a tu cuarto, entre otras.  
• Realizar el primer Seminario de DIY del Perú que reúne a toda la comunidad de entusiastas por 
el DIY para compartir experiencias, disfrutar de los últimos lanzamientos de herramientas en la 
ayuda de mejora del hogar, materiales innovadores, y tecnología para la mejora del hogar. 
• Foro Online Clavé Clavos, dedicado a compartir los trabajos, soluciones, instalaciones y 
creaciones propias de los usuarios con el propósito de generar sinergia, ánimos y feedback entre 
usuarios y marcas.  
 
5.4 Relaciones públicas 
El mensaje central de las acciones de relaciones públicas es crear la sensación de cercanía o viabilidad 
propuesta por los contenidos del canal. Usar influencers de distintos ámbitos y demostrar que las 
propuestas de proyectos y acciones que promueve el canal son de fácil acceso y realizables por un 
público amplio.  
Se planifica llegar a las audiencias más reacias con artículos en revistas de novedad y ocio, así 
como en a las audiencias más especializadas a través de revistas de mejoramiento del hogar en forma 
de notas de prensa. 
 
5.5 Ferias 
Las ferias de mejoramiento del hogar serán de principal interés para Clavando Clavos pues son espacios 
en los que podrán hacerse demostraciones en vivo de los tutoriales, así como hacer un potencial meet 
& greet. 
Además, servirían de espacio ideal para promocionar a partir de la Fase 3 de ventas, los kits de 
branding de Clavando Clavos para instalaciones diversas, entre otras opciones de entretenimiento o 
ventas. 
Ferias en las que se podría tener presencia son: CasaCor, ExpoDeco, la Exposición Internacional 
del sector construcción (EXCON) —organizada por Capeco, entre otras, que servirían de vitrina 




 CAPÍTULO VI: OPERACIONES 
 
 
6.1 Personal Clave 
El empleado clave es el autor de este plan de emprendimiento, Eduardo Ojeda, fundador del negocio y 
gerente general del mismo. He trabajado en la industria de contenidos primordialmente desde el ámbito 
académico y en cuanto a marketing tengo experiencia en la implementación de estrategias de mercadeo 
para retailers en una variedad de compañías.  
La implementación del personal clave será progresiva y está determinada asumiendo un período 
de operación ideal al 1er año de creación de contenidos, dividido en 3 fases de 4 meses cada una. 
 
6.1.1 Fase 1: (de 1 a 4 meses) 
CEO / Gerente General / Host: Eduardo Ojeda 
• Producir contenidos para el canal. 
• Ordenar y generar sinergia entre cada parte de la empresa. 
• Designar todas las posiciones de la estructura. 
• Realizar evaluaciones periódicas del cumplimiento de las funciones. 
• Desarrollar metas a corto y proponer nuevos objetivos al gerente administrativo. 
• Coordinación con las oficinas administrativas. 
• Dirigir la estrategia de contenidos. 
 
6.1.2 Fase 2: (de 4 a 8 meses) 
1 productor 
o Producir contenidos para el canal. 
o Ordenar y generar sinergia entre cada parte de la empresa. 





o Encargado de grabar a una o dos cámaras acorde el contenido. 
o Establece los planos y trabaja en conjunto con el luminito para los encuadres y manejo de 
fotografía. 
1 editor y luminito 
o Para la edición y postproducción del material grabado. 
1 community Manager 
o Encargado de administrar la mensajería y comunicaciones en redes. 
o Responsable de la publicación o upload de los contenidos al canal de manera precisa, haciendo 
uso de tags, nomenclaturas y miniaturas adecuadas. 
6.1.3 Fase 3: (de 8 a 12 meses) 
1 diseñador  
o Producir contenidos para el canal y formatear la marca para distintos medios y requerimientos. 
o Ordenar y generar contenido alineado a la marca. 
1 ejecutivo de cuentas 
o Estar a la búsqueda de nuevas sinergias, auspicios, acuerdos publicitarios, y en general la 
estrategia de expansión y mantenimiento del negocio. 
1 contador 
o Producir contenidos para el canal. 
o Ordenar y generar sinergia entre cada parte de la empresa. 
o Designar todas las posiciones de la estructura. 
 
6.2 Estructura organizativa 
Dada las dimensiones de Clavando Clavos, la estructura organizativa es flexible en cuanto a las 
necesidades de producción, sea desde personal técnico adicional necesario para la realización de los 
contenidos, como contratar una realizadora, como invitados especiales o especialistas que pueden 




Socios estratégicos serían los proveedores de insumos en herramientas y artículos necesarios 
para el desarrollo del tutorial o contenido de entretenimiento quienes podrían tener una participación 
variable en cuanto a la intervención misma. El objetivo no es mezclar la objetividad del contenido sino 
de facilitarle al público el acceso a las marcas y artículos usados de la manera más directa posible. 
 
6.3 Plan de recursos humanos 
Un plan de recursos humanos en la etapa inicial no es conveniente para la pequeña operación inicial 
que se requiere. Sin embargo, lo ideal es manejar un equipo que cuente con el mismo empuje y pasión 
por la toma de riendas, ahorro y convicción de considerar el mejoramiento del hogar propio. 
 
6.4 Entrega de producto / servicio 
La producción de los contenidos supone la mayor carga operativa y tendría el siguiente flujo de 
producción. 
Figura 6.1 
Flujo de Producción propio o con una marca interesada. 
 
Fuente: Elaboración propia.  
 
Conceptualización
• Reunión con equipo.








• Producción y rodaje.
Edición
• Edición del material 
acorde a la plataforma y 
medio de publicación.




• Publicación propia o 
ajena.
• RRSS externas o anexas





 Según IPSOS Apoyo, en el estudio Hábitos, usos y actitudes hacia Internet (2018), en el Perú, 
el horario ideal de conexión es de 12 y 5pm. Por lo que esa sería la franja de publicación para los 
contenidos de las distintas plataformas. Esta propuesta es tentativa, ya que las características propias de 
los hábitos de visionado del target podrán ir ajustándose en el camino. Por ejemplo, puede que los 
videos dedicados al mantenimiento del hogar se prioricen los domingos dada la disponibilidad horaria 
de mi público objetivo. 
 
Figura 6.2 
Calendario tentativo de contenidos y frecuencia 
 
Fuente: Elaboración propia.  
 
La frecuencia del contenido primario será una vez por semana, los videos primarios lanzados 
inter- semanalmente, acompañados de videos más cortos inter semanalmente y contenido en Instagram 









Ejemplo de Post intriga en Facebook o Instagram 
 
Fuente: Facebook Insights. 
Elaboración propia.  
 
6.5 Servicios al cliente 
En Clavando Clavos el servicio al cliente aparecerá propiamente en la Fase 3, descrita en los puntos 
anteriores, en forma de un community manager capacitado por mi persona para manejar los comentarios 
generados tanto en YouTube como en Facebook, espacios en los que distintas dudas comunes podrán 
ser ventiladas por los usuarios al intentar llevar a cabo los contenidos a modo de tutorial o 
recomendaciones que se vierten en el canal. Asimismo, administrará los espacios de difusión en otras 
plataformas, eventos o mensajes directos. 
 
6.6 Instalaciones 
Clavando Clavos contará como espacio principal el taller en el que se hacen las grabaciones, ubicado 
en La Molina. El taller tiene todas las condiciones necesarias para llevar a cabo las grabaciones 




Adicionalmente se requerirá de un espacio de co-working en el que dos veces por semana se 
harán las coordinaciones de producción, edición y lanzamiento de capítulos.  
En cuanto a la administración de mensajes y foro, estos se harán de manera remota por parte del 
community manager. 
En cuanto a instalaciones externas, se plantea hacer alianzas estratégicas para realizar 
seminarios y presentaciones en lugares de venta, tiendas de mejoramiento del hogar y seminarios. 
 
Figura 6.3 
Taller propio en La Molina 
 





 CAPÍULO VII: FINANZAS 
7.1 Gastos por fase 
Tabla 7.1 
Cuadro de gastos base en producción, edición y publicación de los contenidos de Clavando Clavos. 
Por fases de 4 meses y anualmente. Todos los montos están en USD.  
  Clavando Clavos 
  AÑO 1     
  FASE 1 FASE 2 FASE 3 AÑO 2 AÑO 3 
CAJA 0 3.934 9.285 23.517 66.537 
            
INGRESOS           
YouTube Ads             30            200            450         3.000         5.000  
Canjes y menciones de sponsor en vídeo           120         1.080         2.040       10.590       14.000  
Capítulo dedicado producto/servicio              -           2.450         6.650         9.500         9.500  
Talleres           750         3.000         4.500         9.000       10.000  
Cursos personalizados           750         3.000         4.500         7.000         9.000  
YouTube Partners y Patreons - Membresías             24            944         2.081       12.000         8.000  
Merchandising y branding             35            290            665         2.000       25.000  
Co-producciones y licenciamientos de marca              -                 -           7.200         9.790       20.000  
Enlaces patrocinados              -              910         2.520         4.000            500  
Mistery Box - Hazlo tú              -                 -           1.550         6.500       10.000  
Inversión Propia        3.600               -                 -         24.090       31.000  
Total Ingresos $5.309 $11.874 $32.156 $97.470 $142.000 
            
EGRESOS           
Gastos Operativos   
Producción de Videos 50 600 1.200 8.000 12.000 
Edición 150 300 1.000 6.500 10.000 
Visionados & Invitados 0 200 600 1.000 1.500 
Items para sortear 200 300 2.000 2.000 2.000 




Suscription Box 0 0 465 5.000 6.000 
Sub Total $500 $1.800 $5.265 $23.500 $34.500 
            
Gastos de Marketing           
Arte y Gráfica 100 300 500 2.500 3.000 
Website 200 30 30 500 1.000 
Merchandising 0 0 500 1.000 2.000 
Eventos de lanzamiento 0 1.000 2.000 3.000 6.000 
Publicidad 250 500 1.500 10.000 20.000 
Sub Total 550 1.830 4.530 17.000 32.000 
Gastos de Comercialización           
Transporte 200 1.500 4.000 5.000 6.500 
Envíos 0 300 2.000 3.000 4.500 
Sub Total 200 1.800 6.000 8.000 11.000 
            
Gastos Financieros   
Administrativos 0 500 500 1.000 1.500 
Eventualidades 125 593 1.630 4.950 7.900 
Sub Total 125 1.093 2.130 5.950 9.400 
            
Total Egresos 1.375 6.523 17.925 54.450 86.900 
            
Saldo 3.934 5.351 14.232 43.020 55.100 
            
CAJA FINAL 3.934 9.285 23.517 66.537 121.637 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
7.2 Gastos por producción 
 Los recursos de producción son realmente reducidos por las siguientes razones: 
 Espacio o locación: Dada su naturaleza realizable sencilla y empática de los contenidos, el nivel 
de producción es naturalmente escueto, además que una de las locaciones principales de grabación sería 
mi propio taller. Habría que gastar en acondicionamiento de luces y sonorización mínima. 
 Equipamiento: El financiamiento e involucramiento de equipos sofisticados o de alto nivel de 
producción es bajo, dado el bajo valor de producción y carácter del programa, no se requiere de una 








Cuadro tentativos de gastos de producción mensual de los contenidos de Clavando Clavos. Todos los 
montos están en USD. 
Presupuesto Base de Producción Mensual Clavando Clavos 
Producción de Videos 
  
Cantidad Item Costo Un. Subtotal 
  2 Cámaras DSLR 120 240 
  1 Angular - Macro 45 45 
  1 Micrófono pechero 30 30 
  2 Luces de 600 45 90 
  1 Slider 45 45 
        450 
Edición y visionado 
  1 Camarógrafo 90 90 
  1 Editor - Luminito 120 120 
        210 
Publicidad / pauta / gráfica 
  1 Facebook 350,00 350,00 
  1 YouTube 300,00 300,00 
  1 AdWords 150,00 150,00 
      TOTAL: 800,00 
 Fuente: Elaboración propia. 
 
7.3 Fuentes de Ingresos 
El modelo de ingresos de Clavando Clavos se basa en distintos flujos que, en su conjunto, configuran 
las vías de monetización de un canal de contenidos basado en video tutoriales de mejoramiento el hogar. 
El canal supone un ingreso a través publicidad y espacios publicitarios integrados al canal o los 
contenidos, así como canjes, talleres, branded content, merchandising, entre otras potenciales 
oportunidades de ingreso. Todos estos mecanismos están sujetos a etapas de maduración del proyecto, 




valor en el público en el tiempo, así como las vistas acumuladas, el nivel de interacción con cada uno 
de los canales, entre otros factores que han sido tomados en consideración. 
 
7.3.1 YouTube Programa de Partners - Habilitación de monetización de Ads 
A grandes rasgos, asumiendo la plataforma de YouTube como el repositorio principal de contenido y 
poder usarlo como vía de monetización, existen ciertas premisas para poder recibir ingresos 
directamente desde la plataforma. 
o Ser dueño de todo el contenido inserto en el programa o tener derechos de uso de libre 
licenciamiento o tener licencia comercial para el uso del contenido, como puede ser contenido 
auxiliar, tomas de apoyo, música de fondo y material de archivo. 
o Aceptar las condiciones del Programa de Socio de YouTube. 
o Solicitar una cuenta AdSense desde el programa de gestión de publicidad de Google AdWords. 
o Activar la configuración de preferencias de monetización en la que se elige la forma y 
distribución aproximada de lo que serían los espacios de publicidad. 
o Contar con al menos 1000 suscriptores y 4000 horas de tiempo de reproducción en los últimos 
12 meses. 
A través de esta vía de ingreso se espera una entrada constante pero reducida de ingresos por 
publicidad inserta en el video o generada por YouTube, es decir, de la que no se tiene control dentro 
















Visionado piloto Clavando Clavos 
 
Nota: el video piloto de Clavando Clavos ha tenido más de 1000 minutos de visionado en sus primeras 2 semanas, lo que 
podría reflejar su efectividad. Julio 2019. 
7.3.2 Canjes, menciones, product placement 
Se realizarán canjes y auspicios realizados por las marcas interesadas en aparecer de manera indirecta 
o previamente en los contenidos del canal a través de product placement o simplemente como insumos 
indirectos de la realización de un proyecto, con el propósito de mejorar la calidad de los contenidos a 
cambio de la visualización indirecta de la marca en los mismos. 
 Dado el proyecto de guía sobre “Publicidad Digital y Recomendaciones para Influencers” será 
necesario poner especial atención al rotulado y anuncio de los contenidos que serán producidos en 
calidad de auspicio. Si bien se especifican una serie de condiciones, estas no suponen ningún detrimento 
en el alcance o atractivo del contenido expuesto, siempre y cuando exista transparencia con la audiencia 
y con las marcas involucradas. 
Los canjes pueden ser de diversos productos que pueden ser de utilidad para crear nuevos 
contenidos o ser incorporados en proyectos, tales como materiales, insumos, herramientas, entre otros. 
Asimismo, se pueden realizar contenidos exclusivos para marcas, en los cuales se puede hacer 




El intercambio podría potencialmente incluir datos a futuro y análisis de audiencia del canal, 
conforme la audiencia se vaya configurando en relación al canje. 
Product placement de marcas tales como las mencionadas en la sección 2.7 Marcas involucradas 
en el mejoramiento del hogar. Bosch, DeWalt, Arauco, Stanley, Rubicon, y en general herramientas 
manuales y eléctricas populares entre un target entusiasta. 
 
7.3.3 Talleres y cursos 
Los talleres son una oportunidad de monetización importante y muy versátil pues suponen la posibilidad 
de dictar talleres especializados que pueden estar dirigidos a las necesidades que las empresas buscan 
resolver. 
Pueden ser presentados en forma física o presencial, en las mismas instalaciones de las empresas 
u oficinas, pero también pueden ser ofrecidos de manera virtual, personalizados, de manera auxiliar a 
un curso de integración o de seguridad en la firma, entre otros escenarios 
Tienen el potencial de ser recurrentes pues sus contenidos se pueden ajustar a las necesidades 
de las empresas en el tiempo, es decir, personalizarse a diferentes momentos en el tiempo, áreas, 
servicios, etc. 
Potenciales clientes serían mineras, empresas enfocadas en el sector eléctrico y muchas otras 
del sector construcción o en entornos en los que la seguridad sea un factor importante o sea necesario 
llevar el mensaje de hacerse cargo de las tareas por uno mismo, valores que sean reflejados en el canal. 
7.3.4 Contenido exclusivo 
El contenido exclusivo es una vía de monetización que permite a los usuarios Premium o de paga por 
Patreon u otro mecanismo de recaudación de membresías, suscripciones y colaboraciones, acceder a 
contenido especial como avances, detrás de cámaras, rondas de preguntas privadas, menciones en 
créditos y otros elementos exclusivos. 
Patreon U Team de la empresa Patreon define como un elemento primario para hacer que el 
contenido de un creador pueda alcanzar sus metas el actualizar la oferta y los beneficios exclusivos, así 




Para la estima de los usuarios de paga refiero el cuadro presentado en Patreon U que específica 
que cerca de entre el 1 y 5 % de la audiencia es la que está dispuesta a desembolsar un monto de Patreon 
como pago de suscripción. 
 
Figura 7.4 
Cuadro de estimación de usuarios de paga de suscripción de Patreon. Todos los montos están en USD. 
Fuente: Patreon, 2019 
 
7.3.5 Otras vías de monetización 
Existe mucho potencial en un emprendimiento como Clavando Clavos de diversificar las opciones de 
ingresos a través de producciones dirigidas a marcas o empresas. A continuación, algunos ejemplos. 
o Merchandising y branding 
Crear líneas de herramientas o insumos específicos. Es una oportunidad gracias a creación de 
productos colaterales, como kits de herramientas, kits de "timer de terma", kit instalación de 
consolas, entre otras opciones. 
o Co-producciones y licenciamientos 
Para marcas, con mayor valor audiovisual y producción como documentales o series orientadas 
a proyectos en el interior del país o series dedicadas. La imagen de Clavando Clavos se usa para 
la creación de programas o líneas de contenido para canales tradicionales de cable o señal 
abierta. 




Links patrocinados con descuentos a productos e insumos comentados en el video o para 
incrustación publicitaria, en la que un porcentaje de las ventas realizadas a través de los enlaces 
se redirige directamente a Clavando Clavos. 
o Hazlo tú box – (Mistery Box). 
Los Mistery Box son cajas o conjuntos de elementos de merchandising y productos 
seleccionados en el espíritu de Clavando Clavos, como pequeños niveles, marcadores, 
desarmadores, linternas, kits para colgar cuadros, organizadores de cables, entre otros elementos 
“sorpresa” a los que podrían acceder los usuarios a través de una caja mensual o cada 4 meses, 
con una membresía adicional. Siempre siguiendo el espíritu de darle las herramientas al usuario 
para que se anime a mejorar u arreglar las cosas dentro de casa. Esto tomado como referencia 
del Canal “Vsauce” con +14M de suscriptores, quienes expandieron el concepto a su llamada 
“Mistery Box”. Entrar a https://www.curiositybox.com/ para mayor referencia. 
La “Hazlo tú box” empezará en agosto, tomando como referencia que es justo después de la 
época de gratificación en Perú, espacio ideal para la compra de herramientas o materiales para 
el mejoramiento del hogar. 
Tabla 7.5 
Cuadro de ingresos estimados, tomando como base las vías descritas Todos los montos están en USD. 
Año 01 
Producto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic 
C. 
Tot. 




YouTube Ads 0 0 0 30 40 40 60 60 80 100 120 150 680 $1.00 $680 
El c/u de los ads se 










0 0 0 1 1 2 2 4 4 4 4 5 27 $120.00 $3,240 
Se asume un costo 






0 0 0 0 1 2 2 2 4 4 5 6 26 $350.00 $9,100 
El costo promedio 
por video a 
producto o 
servicio se ha 
calculado en 
US$350. 
Talleres 0 0 1 2 3 3 3 3 4 4 5 5 33 $250.00 $8,250 
Dictados a 






precio aumenta si 




0 0 1 2 3 3 3 3 4 4 5 5 33 $250.00 $8,250 
Cursos de temas 








0 0 0 10 30 60 150 150 160 190 230 280 1260 $2.42 $3,049 
Según Patreon, el 
promedio de 
donación por 
miembro de canal 





0 0 0 35 50 60 80 100 125 150 180 210 990 $1.00 $990 
El valor del 
merchandising es 
variable por item y 







0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 2 6 $1,200.00 $7,200 
Las 
cooproducciones 
se asumen como 
licenciamientos de 
marca en los que 
la imagen de 
Clavando Clavos 













Mistery Box - 
Hazlo tú box 
0 0 0 0 0 0 0 0 4 4 8 15 31 $50.00 $1,550 
Se estima una 
ganancia promedio 
de US$50 por 
Mistery Box 
ofrecida. 
Inversión Propia 900 900 900 900 0 0 0 0 0 0 0 0 3600  $3,600 
Fuente: Ahorros 
propios. 
 Fase 1 Fase 2 Fase 3 TOT. $49,339 Anual. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En base a las estimaciones realizadas, el proyecto tiene un punto de equilibrio estimado a poco 




de producción y difusión (aproximadamente $36,960 anuales), contrastados con los ingresos estimados 
de +$36,600 anuales. 
Esta estimación se hace al año de operaciones, tomando como referencia los requerimientos 
detallados o exigidos a una “Fase 3” del proyecto, es decir una producción de contenidos ya establecida 
y encaminada. Los cálculos de ingresos tienen como referencia estimaciones de canales afines, usando 
herramienta de estimación de ingresos como las proporcionadas por Patreon, SocialBlade.com, así 
como entrevistas a influencers  o dueños de canales de YouTube o IGTV, como Cynthia Calderón 








o La industria del entretenimiento práctico, orientado al hogar es un mercado prometedor. Su 
potencial se puede extrapolar de diversos sectores en crecimiento directamente relacionados. En 
el sector inmobiliario hay una expectativa de crecimiento anual estimado a junio del 2019 de 
6.66%, el sector ferretero a marzo del 2019 un crecimiento de 4.2%. (IEC-CAPECO) 
 
o Múltiples estudios confirman que el aprendizaje y adquisición de conocimientos se adquiere 
primordialmente a través de YouTube, por lo que resulta la plataforma ideal para explotar el 
concepto que propone Clavando Clavos. (Meeker, M. – Kleiner & Perkins (2018). Google -
ThinkWithGoogle. (2018). IPSOS, Game Changers (2018). 
 
o El emprendimiento de proyectos de mejora en el hogar es un fenómeno incipiente, en vías de 
desarrollo en el mercado latinoamericano (Tubular Labs 2018), que responde a un aumento por 
parte de grandes marcas, que están apostando cada vez más en creadores de contenidos para 
involucrarse en los proyectos realizados por los usuarios de sus productos. (Capítulo 3, Análisis 
Competitivo) 
 
o Cada vez hay más personas que se animan a realizar mejoras en el hogar con el propósito de 
ahorrar frente a los crecientes costos de los servicios de reparación a domicilio. Los costos de 
servicios de Conservación y Reparación de Vivienda se han visto en alza los últimos 3 años, 
2.8% en 2017, 2% en el 2018 y se estima +2% en el 2019 según APEIM 2013-2018 e INEI 
2019. 
 
o Es un terreno fértil para la creación de imagen e influencers que puedan ingresar, dado el estado 
del ecosistema de contenidos locales explicado en el capítulo 2. Análisis de Mercado. (IPSOS – 
ThinkWithGoogle - Google 2018.) 
 
o Se propone una oferta única en el mercado, directamente dirigida a perfiles que encuentran el 
contenido potencialmente ventajoso desde las aristas del entretenimiento, aprendizaje y el valor 




o Las vías de monetización son múltiples y de gran potencial de crecimiento dado lo inexplorado 
del territorio de mejoramiento del hogar. Como Rich (2018) señala, el DIY es un espacio 
particularmente rico por la administración del conocimiento y utilidad que el género puede 
apalancar para lograr alianzas estratégicas con distintos actores. 
 
o Es un proyecto especialmente atractivo por las capacidades desarrolladas, mi experiencia en el 
rubro y la respuesta del piloto. Como autor, me encuentro en la capacidad de llevar a cabo el 









APEIM – Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercados (2013 – 2018). Niveles 
Socioeconómicos – Promedios de gasto [Informes] Lima – Perú. Recuperados de 
http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2019/11/APEIM-NSE-201X.pdf donde X es el año. 
Canell, Sean & Travis, Benji. (2018). YouTube Secrets: The Ultimate Guide to Growing Your 
Following and Making Money as a Video Influencer. USA: Lioncrest Publishing. 
CAPECO – IEC (2018). Encuesta de Expectativas. [Informe]. Lima, Perú. Recuperado en agosto de 
2019 https://www.capeco.org/descargas/iec/IEC25_0719.pdf 
Diario Gestión. (2018). Consumidor peruano se transforma, ahora es más impaciente y acelerado. 14 
de enero 2018, de Diario Gestión - IPSOS. Recuperado de 
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2018-04/gestion_pdf-2018-
04_04.pdf 
Diario Gestión. (2018). Cuatro cadenas de mejoramiento del Perú suman 93 tiendas en el 2017 en el 
Perú. Recuperado de https://gestion.pe/economia/cuatro-cadenas-mejoramiento-hogar-suman-
93-tiendas-2017-peru-225933 
Equilibrium Clasificadora de Riesgo. (2017). Análisis del sector Retail: Supermercados, Tiendas por 
Departamento y Mejoramiento del Hogar. Lima, Perú. Recuperado en julio 2018 de 
http://www.equilibrium.com.pe/sectorialretailmar17.pdf 
Equilibrium Clasificadora de Riesgo. (2018). Análisis del sector Retail: Supermercados, Tiendas por 
Departamento y Mejoramiento del Hogar. Lima, Perú. Recuperado en octubre 2019 de 
http://www.equilibrium.com.pe 
Hennessy, Brittany. (2018). Influencer: Building Your Personal Brand in the Age of Social Media. 
USA: Citadel. 
INEI (2019). Variación de los Indicadores de Precios de la Economía. [Informe] Lima, Perú. 
Recuperado de https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/informe-tecnico-de-
indicadores-de-precios-febrero2019.pdf  
InRetail (2019). Reporte de Resultados 1er Trimestre. [Informe] Lima, Perú. Recuperado en 
setiembre 2019 de https://www.inretail.pe/Public/MDA%20InRetail%20Q1'19_ESP.pdf 
IPSOS - Google. (2017). YouTube Pulse: El vínculo de los peruanos con YouTube. Think With 
Google. Recuperado de 
https://www.thinkwithgoogle.com/_qs/documents/4440/Infografia_YTPulse_PE.pdf 





IPSOS Apoyo. (2018). Game Changers [Informe]. Lima, Perú. Recuperado de 
https://www.ipsos.com/es-pe 
Kane, Brendan. (2018). One Million Followers: How I Built a Massive Social Following in 30 Days. 
USA: BenBella Books. 
Meeker, M. – Kleiner & Perkins (2018) Internet Trends 2018 [informe] Recuperado en enero 2019 de 
https://www.kleinerperkins.com/perspectives/internet-trends-report-2018/ Recuperado en 
enero 2019  
Ministerio de la Producción. (2018). PRODUCE: Ventas del sector retail crecerán 8% este año por el 
impulso de supermercados y homecenters. [Informe]. Lima, Perú. Recuperado de: 
https://www.produce.gob.pe/index.php/k2/noticias/item/947-produce-ventas-del-sector-retail-
creceran-8-este-ano-por-el-impulso-de-supermercados-y-homecenters 
Osterwalder, A. & Pigneur, Y. (2010). Business model generation a handbook for visionaries game 
changers and challengers. USA: John Wiley and Sons. 
PeruRetail. (2016). Sector construcción todavía está dominado por el canal tradicional. 10 de enero, 
2018, de PerúRetail. Recuperado de: https://www.peru-retail.com/sector-construccion-
todavia-esta-dominado-por-el-canal-tradicional/ 
PeruRetail. (2018). Perú: Sector ferretero crece 128% en ventas online este año. 10 de enero, 2018, 
de PerúRetail. Recuperado de: https://www.peru-retail.com/sector-construccion-todavia-esta-
dominado-por-el-canal-tradicional/ 
R. Rich, Jason. (2018). Ultimate Guide to YouTube for Business. USA: Entrepeneur Press. 
Scotiabank, Departamento de Estudios Económicos. (2016). Recuperado en agosto de 2019 de 
https://scotiabankfiles.azureedge.net/scotiabank-
peru/PDFs/reportes/sectorial/MejoramientoHogar_Oct16.pdf 
Scotiabank, Departamento de Estudios Económicos. (2019). Recuperado en diciembre de 2019 de 
https://cdn.agilitycms.com/scotiabank-peru/PDFs/semanal/2019/agosto/20190804sem_es.pdf 
Sodimac Perú. (2017) [Informe] Reporte de Sostenibilidad – Sodimac Perú. Recuperado en  
noviembre de 2019 de 
https://www.sodimac.com.pe/static/categorias/contenidoEstatico/masdesodimac/responsabilid
ad-social/pdf/Reporte%202017-SODIMAC-Completo.pdf?cid=homhom29963 
Sodimac Perú. (20 de agosto del 2018) Una cama para tu perrito [archivo de video]. Recuperado en 
enero 2019 de: https://www.youtube.com/watch?v=wNQFVLLsGZE 
ThnikWithGoogle. (2018). Generación Z: cómo conectar con los internautas más jóvenes a través de 
YouTube. Recuperado de: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/recursos-y-
herramientas/video/generacion-z-como-conectar-con-los-internautas-mas-jovenes-traves-de-
youtube/ 





YouTube Maestro Perú. (28 de junio del 2018) Filtraciones de humedad – Cómo prevenir y repararlas 




































ANEXO 1: comprendiendo mejor el target 
 
 
Se han realizado a la fecha 4 entrevistas a profundidad en relación a un capítulo piloto realizado.  
Se resumen los siguientes hallazgos: 
o YouTube es el principal medio de consulta cuando de buscar tutoriales e instrucciones para 
realizar tareas en la casa se trata. 
o El medio de búsqueda principal es el smartphone dada la posibilidad de poder revisarlo al 
momento de hacer la tarea. 
o El momento de la búsqueda es casi siempre operacional. Se busca el video cuando aparece la 
necesidad y no antes. 
o Visualizar el resultado es muy importante para animar a la audiencia a continuar con el video. 
Usarlo como viñeta es un mecanismo muy efectivo. 
o El video se consulta varias veces para aprender el detalle de la situación y en muchos casos más 
de una fuente para tener una visión lo más completa del problema. El tiempo esperado de un 
tutorial es entre 3 y 5 minutos. 
o El entretenimiento es un excelente aditivo, así como el valor de producción en los detalles. 
o Los tips o cualquier consejo que pueda aligerar el desarrollo de la tarea es siempre bienvenido 
siempre y cuando sea fácil de entender y seguir. 
o Sodimac es la empresa de mejoramiento del hogar que primero viene a la mente de todos los 
entrevistados. Seguido por Saga y Promart. Maestro en un cuarto lugar en promedio. 
o La marca más emblemática de herramientas eléctricas es Bosch, seguido por DeWalt. En 
herramientas manuales es Stanley. 
o Ahorrar es la principal motivación de hacerlo por uno mismo. Independencia es el segundo. 
o Pereza y falta de herramientas son las principales trabas para la ejecución de hasta los más 
pequeños proyectos. 












Las entrevistas de esta investigación fueron realizadas por Eduardo Ojeda Kesovia, comunicador y 
profesor de la Universidad de Lima. El tipo de entrevista utilizado fue la entrevista a profundidad 
junto con la información que proporciona la investigación acción participativa.  
 Se realizaron diez preguntas relacionadas con el mejoramiento y mantenimiento del hogar, las 
mismas preguntas fueron realizadas a los cuatro entrevistados.  
 
Fecha de realización:  
Las entrevistas fueron realizadas del 10 de marzo al 20 de noviembre del 2018  
 
Listado de Entrevistados: 
- Garry Molero (29) 
- Branca Viaña (28) 
- Santiago Diaz (29) 
- Cynthia Calderón (33) 




ANEXO 2: Entrevista a Garry Molero (29) y Branca Viaña (28) 
 
 
Pareja de jóvenes independientes. Comunicadores. Departamento propio en Miraflores hace medio año. 
No tienen hijos. Tienen un perro. 
Cuando tienen que arreglar cosas en la casa, ¿a quién o qué acuden primero y por qué? 
Branca (B): normalmente, YouTube. No suelo hacer cosas en la casa porque sufro un poco de 
la espalda, pero YouTube es a lo primero que vamos.  
Garry (G): Sí, YouTube, no he tenido problemas con cosas hasta ahora que no sean 
instalaciones, pero probablemente lo haría yo ahora que tengo más confianza. 
¿Qué cosas son las que te han hecho ganar confianza? 
G: Al comienzo, cuando ocurrían problemas pensaba en llamar a una persona de confianza o 
técnico y que él haga todo. Pero a partir de que mi tío me enseñó a cambiar una luz y comprarme un 
taladro, me di cuenta que sí podía hacer varias cosas y no era tan difícil.  
Es decir, te animó ver un proyecto cercano… 
G: Claro, porque me dije “sí es posible, no es tan difícil realmente”. Y eso derivó a varias cosas 
como instalar el rack, instalar las repisas. Fue como un empujón. 
B: Hasta armar repisas, esas que vienen de Sodimac o Saga listas para instalar. Él (Garry) armó 
una. 
G: Claro, no todas, las simples. Esa simple que está ahí, la armé yo. Claro, no fue al toque… 
B: Le tomó días. 
G: La de melamine me tomó días, estaba con menos viada. Por ejemplo, las repisas de rieles 
tomaron menos. 
B: Y lo que menos demoró es la TV. Igual las cosas las hacemos entre los dos. Porque 
usualmente son proyectos que se llevan mejor entre dos. 
¿Cuáles son sus principales motivaciones para hacerlo ustedes mismos?  




G: Depende, si es un proyecto sencillo ahorrar, y porque se puede. Si el proyecto es grande 
preferimos llamar a un técnico. 
B: Por ejemplo, ahora hemos comprado un centro de lavado y te viene con “instalación gratis” 
entre comillas, pero en realidad vienen a presupuestarte otras cosas. Como el ducto, las abrazaderas, 
mangueras para el gas, caños, y es un precio elevado. 
G: Cuando nos cotizaron eran casi como 900 soles. Y tal vez lo podríamos hacer nosotros, pero 
hay ciertas cosas que ellos tienen que hacer para que se mantenga la garantía. Pero por ejemplo el ducto, 
sí lo puedes cotizar con otra persona. Entonces dije, “mejor lo hago yo mismo”. Me fui a Sodimac y 
busqué las piezas que podría necesitar. Luego me di cuenta que tendría que contratar a alguien para 
hacerlo porque no tenían las piezas que necesitaba y el técnico podría conseguir esas piezas faltantes. 
B: Otras cosas que hemos estado poniendo son cuadros pequeños. 
G: Sí, que son fáciles de poner con clavos o tornillos. Pero por ahí dejaba un hueco demás y 
quería empastarlo y no sabía cómo porque la masilla que venden acá para pintarla y que quede bien. 
¿En cuanto a canales, existe alguno al que acudas cuando requieres de ayuda? 
G: No hay ninguno al que esté suscrito, ni conozco alguno de memoria. Usualmente busco en 
inglés, porque siento que hay más información. Por ejemplo, puede ser que no sepa bien cuál es el 
término para buscarlo en internet. A veces traduzco algunas cosas. Por ejemplo, el ducto no sabía cómo 
buscarlo. Pero era una búsqueda muy básica.  
En español a veces hay contenido. He encontrado cosas sobre limpieza de pisos laminados 
porque Sodimac Chile tiene un canal con muchos videos. 
Uno de los objetivos de Clavando Clavos es ofrecer un canal con contenido localizado, insumos y 
herramientas que se pueden conseguir en Perú. Si tú encontraras un canal así, ¿te sería atractivo? 
G: Si tiene la respuesta que estoy buscando, sí. Por ejemplo, Sodimac Chile tiene varios videos 
instructivos, pero muchos de las cosas que salen no hay acá. Y peor cuando busco videos en inglés, 
como por ejemplo cuando veo los de Home Depot. La variedad que tienen es enorme. En cambio, acá, 
no. 




G: Sodimac de todas maneras. Luego Promart y luego las ferreterías locales. Cuando tengo que 
poner cosas sencillas o me falta algo para terminar, porque tengo mucha oferta de ferreterías cerca. 
Sodimac es más cuando quiero algo en particular especializadas como un taladro. 
Bosch, DeWalt son las primeras marcas que se me vienen a la mente Stanley para manuales. 
Sobre el programa, ¿qué comentarios y mejoras consideras importantes? 
G: Estuvo un poco rápido. 
B: Tal vez pudo durar un poco más. Porque mientras hablabas e instalabas salían los tips. 
Mejorar la claridad de los mismos con un sonido o tipografía más grande podrían ayudar bastante a 
notarlos más. Y tal vez que duren más tiempo. 
G: El diseño podría mejorar en el tiempo y que se lea mejor. El texto ahora se mueve y siento 
que no ayuda, así como separar mejor el texto. 
B: Que los tips salgan antes o siempre mientras haces lo del tip. La letra está muy pegada. 
G: El listado de insumos me gustó mucho, puede mejorar el diseño, pero la idea es muy buena. 
B: Sería muy útil también que aparezca como un grado de dificultad al inicio para saber qué tan 
difícil es la tarea. Porque puede que yo me compre un rack y todo lo que necesito, pero sí de ahí me 
doy cuenta que es muy difícil entonces dejaré de mirarlo. 
G: Pueden usarse colores o cantidad de martillos, por ejemplo. Cosas como, por ejemplo, 
cambiar una lámpara, cómo comprobar que efectivamente ya no hay corriente eléctrica. 
B: El tema de la seguridad es explicar, porque ahí vemos que tienes lentes, pero fácil explicar 
por qué usarlos o los motivos. Le va a parecer chévere que esté usando los host implementos de 
seguridad, pero es importante explicarlo. 
G: En los casos de manejar corriente por ejemplo hasta ahora me da miedo saber si realmente al 
bajar la palanca aún no hay corriente, qué tan seguro es. 
Mencionar qué elementos peligrosos podrían estar en juego, como electricidad, agua, gas, entre 
otros… 
B: Claro, considerar qué peligros pueden estar ocultos. 
G: Claro, con el tema de seguridad puedes mencionar los elementos involucrados, como “vamos 




B: Y mencionar algunas medidas que a veces son confusas, como cuando pones en el tip que se 
necesita una broca de 5mm y luego otra de ⅜”. 
G: Es cierto, cuando se trata de brocas por ejemplo es confuso porque cambian entre métrico y 
el sistema americano. 
B: Claro por ejemplo tú mencionas una broca de 5mm, pero, ¿es importante que sea exactamente 
esa medida? ¿Puede ser de más? ¿Qué medida en pulgadas es 5mm? Y así. 
G: Hay cosas que pueden ser confusas. Como por ejemplo el tarugo que entra bien, hay que 
dejar en claro que está bien, aunque parezca que no ha entrado o falta hacer algo más. Para muchas 
personas eso puede ser motivo de confusión. 
¿Cuándo consumes este tipo de contenidos? ¿Te harías suscriptor de contenidos así? 
G: Es cuando tengo un problema. Si veo que el canal tiene ese tipo de contenido y lo explica 
bien, sobre todo tiene constancia y buena cantidad de contenido, sí me haría suscriptor. Antes de eso, 
difícil. 
B: Este tipo de videos se presta para ASMR (Autonomous Sensory Meridian Response en inglés. 
Respuesta Sensorial Meridiana Autónoma’) con los sonidos de fondo y todo lo que sucede, es una 






ANEXO 3: Entrevista a Santiago Díaz (29) 
 
 
Independiente. Comunicador. Alquila un departamento en Miraflores hace año y medio. No tiene hijos. 
Si sucede algo en tu casa, por ejemplo, si se quema una lámpara o el foco. ¿Qué haces? ¿Cómo 
normalmente te instruyes cuando quieres reparar algo en la casa? 
Santiago (S): Si es algo sencillo lo hago yo, si es algo complicado llamo a un especialista, sobre 
todo si es complejo, no quiero malograr más las cosas. 
Respecto a eso, ¿qué cosas harían que consideres que lo puedes arreglar? ¿Qué de un tutorial en 
YouTube? 
S: Si me dijeran que lo puedo solucionar yo por mi cuenta, de todas maneras, vería el tutorial y 
buscaría solucionarlo por mi cuenta, pero me importa mucho la calidad del tutorial. Porque no explican 
mucho en internet muy bien o se demoran mucho para llegar al problema y me desanima. 
Priorizas el valor de producción… la claridad…. 
S: Priorizo la información, que sea clara y efectiva. 
Justamente estoy realizando un piloto que busca que soluciones problemas en casa de manera 
ágil. 
S: Es muy importante para mí que la presentación del problema sea clara, y que no den 
demasiadas vueltas a la solución. 
(Le muestro el piloto) 
S: Me ha parecido muy bueno el ejemplo del rack, pero considero que ha sido muy rápido todo. 
Prefería que sea más pausado, más espacio para ver qué está sucediendo, pero me ha dado una visión 
clara de lo que tengo que hacer, sólo tendría que ver el video muchas veces. Mencionar los pasos me 
parece que sería muy útil. Los tips me parecen buenos, pero como suceden tantas cosas en pantalla no 
pude apreciarlos y leerlos todos. Me animaría a hacer estas cosas y podrían ahorrarme mucho dinero si 
los hago yo. Que las cosas sean útiles de todas maneras me ayudan. Y nunca me mandaría si no tuviera 
una fuente de información clara al respecto. 




S: El mundo de la electricidad me parece particularmente interesante, proyectos que tengan que 
ver con ella porque cuando algo con electricidad sucede me siento especialmente inútil, totalmente. Y 
probablemente pueden ser dos o tres cosas a saber muy puntuales y tontas pero por el temor de las 
repercusiones y la posibilidad de salir herido o empeorar el problema no te mandas. Y realmente puede 





ANEXO 4: Entrevista a Cynthia Calderón (33) 
 
 
Comunicadora, Maquilladora profesional, Influencer y YouTuber, maneja su marca Cynthia 
LaMaquilladora en las plataformas de Facebook (103k likes), Instagram (67k followers) y YouTube 
(83k followers). Página web: https://mamacita.pe/ 
Viendo mi piloto y explicándote mi propuesta, ¿en qué medios crees que un canal con la propuesta 
de Clavando Clavos debe pronunciarse y de qué manera en sus inicios? 
Considero que InstagramTV es el medio en el que debes estar en una primera etapa. Con ello 
puedes aprovechar la mención y la presencia de otros influenciadores que podrían estar de acuerdo con 
traer tu propuesta a sus canales, a modo de generar tráfico compartido. Lo que ofreces como contenido 
es atractivo para muchos creadores porque supone algo que mejorar en sus estudios, espacios de 
grabación y se pueden crear sinergias interesantes. Tienes que empezar con influencers que tengan 
bastante llegada para aumentar tu tracción rápidamente. Facebook también es un buen espacio porque 
permite rápidamente interactuar con otras marcas y te ubica en un espacio conocido. Pero creo que se 
debe apuntar a Instagram en una fase posterior porque tiene una oportunidad de crecimiento enorme. 
Contenido como el que propones en el piloto lo encuentro especialmente atractivo porque soy 
de las personas que toman la iniciativa cuando se trata de pintar, arreglar o reparar algo en la casa. 
Prefiero mil veces intentarlo yo antes que llamar a un profesional, sobretodo si tengo una idea de que 
no es tan complicado y se puede solucionar con herramientas que tengo en casa. Por eso tengo mi propio 
set de herramientas desde que me mudé sola, porque muchas veces solo toma un poco de esfuerzo 
arreglar un cuadro o que cierre mejor una ventana. 
Si me explicas sobre proyectos un poco más complejos de manera que lo pueda entender, 
indicándome los materiales, insumos, herramientas y todo lo que necesite, me animaría aún más a hacer 
ese tipo de cosas. Como mínimo intentarlo; ¿y por qué no tomar en consideración de una vez las marcas 
de herramientas y el taladro que usaste y demás para adquirir eso antes que otros modelos o marcas? 
Siento que me ayuda a tomar las decisiones cuando ya esté en Sodimac o Maestro, tener una idea de 
qué marcas son nuevas o podría usar. 
